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можлива значна модифікація конкретних організацій-
них соціально-економічних структур, використовува-
них економічних важелів і їх елементів. Загалом усього 
того, що і створює специфіку організаційно-еконо- 
мічного механізму інституціонального управління. 
На думку багатьох вітчизняних вчених, Україна 
сьогодення об’єктивно не готова до інноваційного  
розвитку тому, що не володіє класичними складовими 
своєї інфраструктури: 
- наявність сучасних інституціональних систем-
них ідей інтелектуального розвитку; 
- достатнього рівня новітніх технологій і об’єктів 
їх втілення; 
- структури економіки ХХІ століття; 
- необхідного інтелектуального потенціалу, а 
звідси і інтелектуального капіталу; 
- професіоналів і теорії інституціонального уп-
равління. 
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ЦИФРОВИЙ МАРКЕТИНГ — НОВА ПАРАДИГМА РОЗВИТКУ ОСВІТНІХ 
КЛАСТЕРІВ В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ 
 
Постановка проблеми. У глобальному освітньому 
просторі зростає значення цифрового маркетингу з 
новими digital-каналами й технологіями, які сприяють 
розвитку освітніх кластерів, завдяки чому вітчизняні 
вищі навчальні заклади зможуть вижити в конкурент-
ній боротьбі на міжнародному ринку освітніх послуг. 
Сьогодні реформування системи вищої освіти в Укра-
їні повинне ґрунтуватися на позитивному вітчизня-
ному досвіді і досвіді розвинених європейських країн, 
що дозволить уникнути необдуманих рішень, а також 
оптимізувати алгоритм формування єдиного освіт-
нього простору, зумовленого процесами глобалізації. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Особливо-
стям різновидів сучасного маркетингу з акцентом на 
цифровий маркетинг присвячено публікацію Ю.А. 
Дайновського [1], сучасні освітньо-кваліфікаційні ха-
рактеристики фахівців з маркетингу запропоновано у 
статті В.П. Пилипчука [2], дослідження викликів, які 
стоять перед національною освітою з урахуванням ві-
тчизняних традицій і здобутків з визначенням клас-
терної системи економіки знань, розкриваються в пу-
блікації О.С. Падалки і В.В. Кулішова [3], розробка 
комплексного методичного підходу до ідентифікації 
кластерів по регіонах України розкрита в статті О.М. 
Паліводи [4]. Потребує подальших досліджень фор-
мування парадигми розвитку освітніх кластерів на 
основі цифрового маркетингу в умовах глобальних 
викликів. 
Мета наукової статті. Обґрунтування парадигми 
розвитку освітніх кластерів в умовах глобалізації на ос-
нові цифрового маркетингу. 
Результати дослідження. Освітній кластер (рис. 1) 
представляє цілісне середовище взаємозв'язаних наці-
ональних і закордонних вищих учбових закладів, де-
партаментів освіти і науки обласних державних адмі-
ністрацій, компаній-партнерів, державних центрів 
зайнятості, торгово-промислових палат на основі ак-
тивного використання мобільних і веб-технологій. 
Освітній кластер як інтегрована структура має мере-
жевий характер, що дає наступні переваги: можливість 
отримати ефекти масштабу і синергії; інтенсифікація 
інформаційного обміну, сприяючого оновленню 
знань, умінь, технологій; можливість економії на ви-
тратах [4, с. 45]. Результати навчання в кластері з ви- 
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Рис. 1. Організаційна схема учасників освітнього кластера 
 
користанням цифрових технологій піддаються вимір-
ній оцінці. Веб - і/або мобільні додатки дають можли-
вість швидкої корінної перебудови або змін в узго-
дженні виконуваних функцій партнерів освітнього 
кластера. Координує взаємозв'язки учасників комітет 
освітнього кластера. Досягнення конкурентних пере-
ваг освітніх послуг багато в чому залежить від ефекти-
вного застосування цифрового маркетингу на ринку 
освітніх послуг. В умовах єдиного освітнього простору, 
зумовленого процесами глобалізації, завдяки освіт-
ньому кластеру, з'являється можливість впровадження 
базової концепції орієнтації діяльності на споживача 
освітніх послуг. 
Як зазначають дослідники, компаніям бракує на-
вичок у сфері відео- та мобільного маркетингу, тесту-
вання, володіння інструментами організації функції 
маркетингу у віртуальному просторі [5]. Щоб запов-
нити прогалини в навичках цього типу, необхідно за-
лучати відповідних фахівців вишів та час від часу реа-
лізовувати потрібні навчальні програми підвищення 
кваліфікації. У більшості випадків компанії мусять 
трансформувати маркетингову функцію та зробити  
розвиток цифрових спроможностей одним із своїх ос-
новних пріоритетів, що потребує реструктуризації ці-
лої організації та суттєвого розширення навчально- 
розвиваючих ініціатив. У свою чергу, топ-менеджери 
в межах освітніх кластерів мусять надавати необхідні 
ресурси на впровадження системи дуальної освіти у 
підготовку фахівців з маркетингу, підтримувати нові 
ініціативи по створенню платформ, що дозволяють 
скористатися з переваг digital-технологій. Під систе-
мою дуальної освіти мається на увазі паралельне нав-
чання у освітньому закладі та на виробництві, коли в 
підготовці молодих фахівців беруть участь одразу два 
заклади — навчальний (виш, коледж та ін.) і підпри-
ємство. Навчальний процес організований так, що у 
ВНЗ студент спочатку отримує базові теоретичні 
знання. Потім він іде практикуватися на підприєм- 
ство, яке заздалегідь уклало з університетом угоду про 
співпрацю, і виконує там роботу, пов’язану з обраною 
спеціальністю. При цьому його праця оплачується під-
приємством [6]. 
Теоретичні знання, за погодженням учасників 
кластера, по відповідним навчальним дисциплінам бу-
дуть надаватись у тому виші, де є краще підготовлені 
підручники, посібники та викладачі, а практичні — на 
підприємстві, де є висококваліфіковані фахівці. Одно-
часно дуальна освіта може бути запроваджена споча-
тку в вищому професійному училищі або коледжі.  
Після закінчення цих навчальних закладів студенти 
зможуть залишитися в тій компанії, де працювали, а 
можуть піти вчитися далі, вступивши до університету. 
Студенти працюють на підприємствах і отримують 
знання одночасно. Дуальна система вищої освіти — це 
не данина моді. Компанії мають потребу у кваліфіко-
ваних кадрах, а випускники вузів — в робочих місцях. 
Обидві сторони лише виграють від того, що ці  
проблеми вирішуються заздалегідь [7]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Єдиний освітній простір 
Комітет освітнього кластера 
Національні вищі нав-
чальні заклади 
Департаменти освіти і на-
уки обласних державних 
адміністрацій 
Закордонні вищі 
навчальні заклади 
Державні центри зайня-
тості 
Компанії-партнериТоргово-промислові  
палати 
Цифровий маркетинг Ринок освітніх послуг 
Орієнтація на споживачів освітніх послуг 
ДРАЧУК Ю. З., ТРУШКІНА Н. В. 
 
 
 
        2016/№1 31 
 
Торгово-промислові палати сприяють визна-
ченню конкурентоспроможних закордонних вишів і 
компаній, де студенти у рамках кластера змогли б про-
ходити стажування та практику. Це зменшило б відтік 
абітурієнтів у закордонні виші. 
В Україні протягом останніх років спостеріга-
ються складна демографічна ситуація і нерівномір-
ний розвиток регіонів. Це змушує Уряд шукати 
шляхи оптимізації освіти, особливо стосовно фі-
нансування вищої освіти, що є обґрунтованим і 
відповідає потребам часу [3, с. 85]. 
Цифровий простір освітнього кластера, в усьому 
його різноманітті учасників-партнерів, представляє 
величезні можливості залучення їх в комунікацію по-
новому з урахуванням регіональних особливостей. У 
технічних вузах, які пропонують різні напрями підго-
товки, керуються перш за все потребами підприємств 
і підтримують тісні контакти із промисловістю, мож-
лива координація зусиль щодо освітніх послуг на регі-
ональному рівні, наприклад, між кафедрами Оде- 
ського національного політехнічного університету і 
Приазовського державного технічного університету. 
Оперативні можливості освітнього кластера не-
суть з собою ризики і витрати. Ризик полягає в тому, 
що реклама освітніх послуг може бути сприйнята не-
гативно, що підірве брендинг кластера. А витрати, по-
в'язані з розподілом цінних ресурсів на різні види дія-
льності, можуть виявитися неефективними або навіть 
значною мірою непоміченими [8]. 
Висновки і пропозиції. Освітній кластер дозволяє 
зруйнувати бар'єри міжвідомчої ізоляції його суб'єктів, 
орієнтувати їх на співпрацю. Орієнтація на потреби 
студентів, дозволяє направити енергію співробітників 
кластера в загальне русло тривалої перспективи спіль-
ного існування. 
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ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ІННОВАЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ 
ПРОМИСЛОВОСТІ В РЕГІОНАХ УКРАЇНИ 
 
Дослідження виконано в рамках науково-дослідної роботи ІЕП НАН України «Розвиток публічно-приватного 
партнерства у процесі модернізації вугільної промисловості та теплової енергетики» (№ держреєстрації 
0115U001638). 
 
Постановка проблеми. Особливістю інновацій-
ного розвитку України порівняно з більшістю розви-
нених країн є високий ступінь нерівномірності регіо-
нального розвитку. Більшою мірою нерівність визна-
чається специфікою кожного регіону, що характеризу-
ється спеціалізацією, особливим географічним поло-
женням та інноваційним потенціалом. 
Згідно зі Стратегією сталого розвитку «Україна — 
2020» за вектором відповідальності передбачено ре- 
форму регіональної політики [1]. У Державній страте-
гії регіонального розвитку на період до 2020 року під-
вищення рівня інноваційної та інвестиційної спро- 
можності регіонів визнано головною метою державної 
регіональної політики [2].   
На сучасному етапі розвитку національної еконо-
міки в умовах активізації глобалізаційних та інтегра-
ційних процесів, увагу до яких звернено зарубіжними 
дослідниками (для прикладу, польськими [3, 4]), саме 
величина інноваційного потенціалу та ефективність 
його використання зумовлюють потенційні можливо-
сті і горизонти зростання регіональної економічної  
